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種類の異質な顧客層(滞在クラス)を想定した Colombo& Morrison のモデルをその特殊形として含むなどの一般性
を備えている。一方，ロジット型のモデルによる価格弾力性の測定では，消費者によるまとめ買い/買い控えの影響
をうまく捉えきれないことが多い。そこで後半では，購買数量決定とプランド選択とを組み合わせたモデルが新たに
提案される。このモデルは，購買数量決定を組み入れたことから非I.I.A. 特性が自然に導入され，実際のデータに適用
した結果も良好である。
第 6 章では，製品ライブサイクルの初期(導入期)におけるプランド間の競争と，市場開拓のためのある種の協力
的な行動とについて議論がなされる。新製品の普及モデルとしては， Bass モデルおよびその拡張形のモデルが最もよ
く使われているが，これまでのところ製品カテゴリーのレベルでの議論しかなされておらず，個別企業の新製品導入
戦略を議論する道具としては不十分であった。そこで，プランド問競合を組み入れた「競合型の Bass モデル」が提案
され，モデルの特徴や，各ブランドの普及状況の時間変化パタンを表現する解析的な式が示される。またこのモデル
の応用例として，フォロワーによる市場参入時期決定問題がとりあげられ，参入時期とその成果との定量的な関係が
導入される。
論文審査の結果の要旨
マーケティングにおける製品聞の諸関係の解明を目指す既存の研究では，ロジット・モデルを利用した競合分析が
中心であったが，単純な競争構造に対してしかその威力を発揮できなかった。本論文は，従来から仮定されてきた単
純な市場構造にかわって，より複雑な製品問相互作用を取り上げてモデル化し，解析的な性質を解明すると同時に，
その結果の実務への活用を図ったものである。提案された諸モデルは実証的にも十分にその有効性が確かめられ，市
場反応メカニズムの理解を促進し，マーケティング意思決定内容を豊かにした点でこの分野に多大な貢献を成してい
る。よって，博士(経済学)の学位論文として十分価値あるものと判断する。
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